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1 WAT IS CONTENT EN WAT IS ECM? 


1.1 INLEIDING 

Content en het managen van content speelden lange tijd een onderschikte 
rol in de belevingswereld van organisaties. Content werd beschouwd als een 
randverschijnsel en werd ook als zodanig behandeld. In de wereld van de 
gestructureerde data was het beeld niet veel anders. Bekende voorbeelden 
zijn de redundantie van gegevens in meerdere systemen, verschillende 
manieren om hetzelfde onderwerp te identificeren, te registreren en te 
benoemen en onvolledigheid van kerngegevens. 

De stroomversnelling waarin organisaties nu terecht komen door veran¬ 
derend klantgedrag, nieuwe technologische mogelijkheden en eisen, 
permanent veranderende marktomstandigheden en veranderende regel¬ 
geving, maakt de gevolgen van onderwaardering van content pijnlijk 
zichtbaar. Steeds opnieuw blijkt dat de mate waarin (gestructureerde en 
ongestructureerde) content geïntegreerd onderdeel is van de informatie¬ 
voorziening van een organisatie, mede bepalend is voor het succesvol 
kunnen omgaan met die stroomversnelling. Als gevolg neemt het belang en 
de zichtbaarheid van content sterk toe. 

1.2 CONTENT 

Voor wij het over het managen van content te hebben, eerst een definitie van 
content. Onder content verstaan wij de digitale bronnen van een organisatie. 
Deze kunnen bestaan uit gestructureerde en ongestructureerde tekstobjecten 
(bijvoorbeeld documenten, informatiecomponenten, (meta)data, afbeeldingen, 
video, audio, dossiers, catalogi, code). Deze objecten zijn meestal via 
separate stromen gecreëerd of zij zijn ingekocht. Vanuit hun (respectievelijke) 
opslagomgevingen worden deze objecten geraadpleegd, gepubliceerd en/of 
gedistribueerd. De vorm waarin zij gepresenteerd worden varieert van 
gedrukt tot digitaal en van geïsoleerd tot samengesteld (bijvoorbeeld een 
themaportaal op een website of een handleiding met tekeningen en foto's). 

1.3 ENTERPRISE CONTENT MANAGEMENT 

In tegenstelling tot wat men wellicht zou verwachten is Enterprise Content 
Management geen oplossing voor het verzamelen en beheren van alle 
contentvormen in één centrale omgeving. Het is ook niet de som van 
alle contentverzamelingen. Wat is het dan wel? 

Enterprise Content Management is naar onze mening geen oplossing maar 
een visie en een strategie over hoe aan - voorheen gedistribueerde en 
geïsoleerde - content meer waarde kan worden ontleend en waar nodig 
toegevoegd, met het doel bedrijfsprocessen en -doelstellingen actief en 
adequaat te ondersteunen. 

Het inrichten van Enterprise Content Management vereist dus dat de 
toegevoegde waarde van content voor de organisatie geïdentificeerd wordt, 
zodat op basis daarvan een roadmap uitgezet kan worden om tot verbetering 
te komen. 
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2 PROBLEMEN BIJ HET MANAGEN VAN CONTENT 

De wereld van content en content gerelateerde activiteiten is de laatste 
tijd zeer sterk in beweging. Nieuwe ontwikkelingen en nieuwe eisen vragen 
om een herbezinning van de aanpak. 

Voor welke problemen zien organisaties waarin veel content omgaat 
zich gesteld? 

2.1 TOENAME IN DYNAMIEK 

De eisen die aan organisaties gesteld worden om slagvaardig en wendbaar 
te zijn en tegelijkertijd verantwoord te handelen, hebben een directe impact 
op het domein van content. 

• De time-to-market van producten en diensten wordt steeds korter. Dat be¬ 
tekent dat de organisatie op verzoek zeer snel content uit diverse bronnen 
moet kunnen verzamelen en op maat aanbieden (bijvoorbeeld informatie 
uit databases, fotoverzamelingen, gebruikshandleidingen en leverings¬ 
voorwaarden) en ook weer snel moet kunnen wijzigen. 

• Het aantal kanalen via welke klanten bereikt moeten worden neemt toe. 
Dat betekent dat de organisatie content op maat moet kunnen aanbieden 
voor de verschillende kanalen, zonder dat de inhoudelijke consistentie 
wordt aangetast (bijvoorbeeld het communiceren van dezelfde voorwaarden 
of dezelfde productinformatie via elk kanaal) terwijl de kanaalspecifieke 
mogelijkheden wel worden benut. 

• De interactie met klanten wordt steeds meer vraaggestuurd. Dat betekent 
dat de organisatie content moet kunnen aanbieden op een manier die 
tegemoetkomt aan specifieke klantenprofielen (bijvoorbeeld qua taal, 
diepgang en samenhang). 

• Het belang van het voldoen aan regelgeving wordt groter terwijl de 
regelgeving sterk aan verandering onderhevig is. Dat betekent enerzijds 
dat de organisatie de processen moet reorganiseren voor het bijhouden 
en verwerken van de veranderingen in regelgeving, waarbij deze 
veranderingen een neerslag moeten krijgen in de aangeboden content. 
Anderzijds moeten processen ingericht worden voor het juist identificeren, 
creëren, beheren en publiceren van content waarvoor een verantwoor¬ 
dingsplicht geldt. 

2.2 TOENAME COMPLEXITEIT IN CONTENTOMGEVING 

De contentomgeving wordt steeds complexer. De volgende voorbeelden 
behoeven vermoedelijk geen nadere toelichting: 

• Het aantal interne en externe bronnen neemt toe. 

• De kwaliteit van bronnen varieert enorm; slechts een gedeelte van de 
content is gevalideerd. 

• De diversiteit in input- en outputformaten neemt toe (XML, tekstverwer- 
kingsvarianten, PDF, Video, Audio, JPEG, SVG etc.). 

• De diversiteit in types neemt toe (klantenreviews, productvergelijkingen, 
weblogs, videoberichten). 

• De verschillen in structuur, syntaxis en semantiek zijn groot (bijvoorbeeld 
dezelfde dingen worden anders benoemd, verschillende dingen worden 
hetzelfde benoemd). 

• Digitale rechten worden belangrijker en door de dynamiek in de omgeving 
moeilijker te beheersen. 

• Het aantal creatie- en productiestromen neemt toe, evenals de applicaties 
die deze ondersteunen. 

• De technische mogelijkheden om met content om te gaan nemen toe 
(bijvoorbeeld XML-verwerking, enterprise search, collaboratie, streaming 
video, semantisch web). 
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2.3 ONTBREKEN VAN SAMENHANG IN CONTENT 

Naarmate de eisen vanuit de omgeving steeds hoger worden en de 
complexiteit tegelijkertijd toeneemt, groeit het belang van samenhang 
in content. Dat leidt tot de volgende problemen: 

• Bronnen die voorheen separaat bestonden moeten nu gezamenlijk 
ontsloten worden, zodat verspreidde informatie over hetzelfde onderwerp 
bij elkaar gebracht kan worden. Door de genoemde verschillen in 
structuur, syntaxis en semantiek is dat moeilijk en arbeidsintensief. 

• Relaties tussen bronnen zijn niet of niet juist getypeerd. Uit de content kan 
niet afgeleid worden wat met wat te maken heeft, omdat verbindingen 
(links) ontbreken of onzuiver toegepast zijn. 

• Varianten van dezelfde content en versies zijn niet als zodanig herkenbaar, 
waardoor verkeerde relaties gelegd kunnen worden. 

• Metadata ontbreekt of verschilt per bron. 

• Structuren van metadata over bronnen heen ontbreken, ze zijn verouderd 
of niet consistent toegepast (bijvoorbeeld verschillende taxonomieën, 
verschillende woordlijsten). 

• Contentverrijking op bronniveau is ontoereikend om aan de dynamiek in 
integratiebehoeften tegemoet te komen. 

2.4 GEEN KENNISEXTRACTIE UIT CONTENT 

De toegevoegde waarde van content wordt niet ten volle benut, omdat de 
kennis die in content besloten ligt niet geëxtraheerd wordt. Dit heeft de 
volgende consequenties: 

• De afnemers van content moeten steeds opnieuw content selecteren, 
lezen, interpreteren en beoordelen op aspecten als volledigheid en 
toepasbaarheid. 

• Hergebruik van kennis in content is niet mogelijk, waardoor voor dezelfde 
situaties verschillende oplossingen worden gekozen. 

• Het aanbrengen van samenhang tussen bronnen op basis van inhoudelijke 
concepten blijft beperkt, omdat de inhoudelijke relaties niet bekend zijn. 

• Er is geen verschil tussen de productiestructuur (aanbodzijde) en de 
ontsluitingsstructuur van kennis en informatie (vraagzijde). Dit gaat ten 
koste van begrijpelijkheid, gebruikersvriendelijkheid, toegankelijkheid 
en flexibiliteit van content. 

• Kennis kan niet in context van de kenniswerkers worden aangeboden, 
waardoor de productiviteit van kenniswerkers onnodig laag blijft. 

3 OPLOSSINGEN 

Iedere situatie is uiteraard anders, maar toch is er een aantal algemeen 
geldende uitgangspunten dat helpt een oplossing te realiseren voor de 
hiervoor benoemde problemen. 

3.1 HET INRICHTEN VAN AUTHENTIEKE BRONNEN 

Met de toename van content enerzijds en de eisen vanuit de vraagkant 
anderzijds wordt het steeds belangrijker om authentieke bronnen in te 
richten van waaruit de diverse contentproducten worden samengesteld. 
De kwaliteit van de bron bepaalt immers voor een groot gedeelte de 
kwaliteit van het product dat hieruit samengesteld wordt. Het is ook een van 
de pijlers om de keuzes ten aanzien van hergebruik op te baseren. 

Het inrichten van authentieke bronnen betekent niet alleen het zekerstellen 
van de inhoudelijke kwaliteit, maar ook het regelen van beschikbaarheid, het 
benoemen van eigenaars en het vastleggen van detailniveau, structuur en 
syntaxis per verzameling. Het is hiervoor overigens niet nodig om alle 
bronnen in één centraal contentmanagementsysteem (CMS) op te slaan. 
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Voor een aantal bronnen, zoals productgegevens in relationele databases, 
zal dat sowieso niet mogelijk zijn. Op termijn kunnen in navolging van de 
authentieke contentbronnen ook authentieke kennisbronnen worden 
opgeslagen en beheerd. 

3.2 ONTKOPPELING VAN CREËREN EN PUBLICEREN 

In traditionele productieprocessen doorloopt content voor een specifiek 
product één aangesloten proces van creatie tot en met publicatie. 
Dit belemmert het hergebruik van content en het gebruik van content via 
meerdere kanalen. Door het ontkoppelen van publicatie van het verzamelen, 
creëren, verrijken en opslaan van content, kan een onbeperkt aantal kanalen 
van content worden voorzien. Dit gebeurt op basis van productsamen- 
stellingen. Met behulp van assemblage en transformatietechnieken wordt de 
content daarbij geschikt gemaakt voor elk kanaal. Dat heeft als voordeel dat 
een bedrijf de sterke kanten van elk kanaal kan benutten. 

3.3 HET (HER)INRICHTEN VAN CONTENTPROCESSEN 

Uit de in hoofdstuk twee opgesomde problemen blijkt dat er nieuwe eisen 
gesteld worden aan de creatie, redactie, opslag, ontsluiting, publicatie en 
distributie van content. Dit heeft consequenties voor het inrichten of herin- 
richten van processen. In een aantal gevallen leidt het ook tot andere keuzes 
in hulpmiddelen. Zo zal bijvoorbeeld de keus om te gaan werken met 
informatiecomponenten leiden tot verandering in processen (onderwerps¬ 
gericht werken in plaats van productgericht) en tot verandering in opslag¬ 
en beheeromgeving (component-CMS in plaats van bijvoorbeeld een 
documentmanagementsysteem). Ook het ontkoppelen van opslag- en 
publicatieomgeving leidt tot procesveranderingen. De processen moeten 
ingericht worden op basis van een aantal generieke ECM-architectuur- 
principes (zie hoofdstuk vier). 

Als een organisatie grip wil krijgen op de dynamiek en complexiteit in de 
contentomgeving, groeit de behoefte aan het hebben en houden van inzicht 
en overzicht. Dat kan door een soort landkaart in te richten die de relaties 
tussen processen, content, onderliggende systemen en infrastructuur 
weergeeft. Idealiter kan deze kaart over een kaart van de afnemers worden 
gelegd, zodat direct de volledige impact van wijzigingen in de content¬ 
omgeving zichtbaar wordt. 

3.4 ONTSLUITING EN VERRIJKING TBV CONTENTINTEGRATIE 

Ervaring bij grootschalige verrijkingsprojecten heeft geleerd dat de 
kosten en doorlooptijd tot buitenproportionele dimensies kunnen oplopen. 
Dit belemmerde organisaties snel te reageren op veranderende markt¬ 
omstandigheden, zij misten kansen en content werd verrijkt die daarna niet 
door klanten/gebruikers afgenomen werd. 

Het is vaak zinvol om gebruik te maken van een goede combinatie van 
content-, zoek- en kennistechnologie, zodat content geïntegreerd aangeboden 
kan worden aan de markt. Semantiek wordt toegevoegd op metaniveau en 
op basis daarvan worden verspreidde contentcomponenten verzameld en 
vervolgens kanaal- en productspecifiek verwerkt en aangeboden. Dat kan 
omdat niet alleen betekenissen op dit niveau gestandaardiseerd worden, 
maar ook de relaties tussen componenten. Via referentiemanagement, 
kennismodellen, taxonomieën, woordlijsten en zoekregels wordt het 
mogelijk zowel externe als interne content geïntegreerd aan te bieden. 
Vanuit de businessbehoefte kan parallel een groeipad ingezet worden voor 
het verrijken van de contentverzamelingen. 
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3.5 EEN GROEIPAD VAN CONTENT NAAR KENNIS 

Wil een organisatie in de geest van Enterprise Content Management (ECM) 
daadwerkelijk waarde ontlenen en toevoegen aan content, dan zal zij zich 
vroeg of laat de vraag stellen of er geen directer pad is om de gebruikers te 
ondersteunen. 

Dit pad bestaat inderdaad en ligt in het doorgroeien van content- naar 
kennismanagement. Content levert immers het meeste rendement op wan¬ 
neer gebruikers de kennis die daarin besloten ligt direct kunnen toepassen. 
Dit vereist een aanpak waarbij kennis al aan de basis uit content wordt 
gehaald en gemodelleerd. Een mooie toepassing is de wetgeving rondom 
compliance: in plaats van de diverse wetten en regelingen op dit gebied te 
publiceren, kan een organisatie een afgeleide maken van de cruciale begrip¬ 
pen en concepten uit de wet- en regelgeving en deze zodanig modelleren dat 
hun onderlinge afhankelijkheid zichtbaar is. Door de eisen en controle- 
criteria te koppelen aan die begrippen en concepten, wordt in feite een 
kennisbank gecreëerd die aangeboden kan worden aan de organisatie. 
Wijzigingen in de wet- en regelgeving hoeven vervolgens alleen maar in 
het model verwerkt te worden. Wanneer een auteur daar heel gericht 
contentcomponenten aanpast, zijn de wijzigingen direct doorgevoerd in alle 
producten en diensten die van de kennisbank gebruik maken. 

4 HOE ZIET DE ECM-ARCHITECTUUR ER DAN UIT? 

Bij de inrichting van ECM-oplossingen is het belangrijk om de gehele keten 
en de samenhang van de onderdelen te beschouwen. Op basis van onze 
ervaringen bij klanten hebben we een algemene ECM-architectuur beschreven, 
waarin ECM-oplossingen gepositioneerd kunnen worden. De architectuur 
helpt bij het vaststellen welke onderdelen nog ontbreken of voor verbe¬ 
tering vatbaar zijn en op welke wijze een integrale oplossing tot stand 
kan komen. 

4.1 PRINCIPES VAN ECM-ARCHITECTUUR 

• Creëer content eenmalig voor meervoudig gebruik (single sourcing) 

Hergebruik van kwalitatief goede content is een belangrijk principe dat 
ook in de andere ECM-documenten veelvuldig aan de orde komt. 
De uitdagingen liggen ondermeer in het kiezen van het juiste detailniveau 
van content, het promoten van hergebruik en productneutraal schrijven. 

• Kies de juiste contentstromen 

Kies de juiste contentstromen (met bijbehorende contentcreatieprocessen) 
vanuit het oogpunt van eigenaarschap, organisatiestructuur, afhankelijk¬ 
heden, mate van wijziging en de eigenschappen van het contenttype 
(gestructureerde informatie, semi-gestructureerde informatie). 

• Kies de juiste contenttypes binnen een contentstroom 

Kies de juiste contenttypes vanuit het oogpunt van hergebruik, mate van 
gestructureerdheid, toewijzing van redactiewerkzaamheden (beheer), 
frequentie van wijzigen, technische karakteristieken (omvang, multimedia) 
en samenhang en/of koppeling met andere componenten. Door ervoor te 
zorgen dat deze contenttypes zoveel mogelijk zelfbeschrijvend zijn wordt 
een ideaal compromis bereikt tussen herbruikbaarheid en detailniveau. 

• Leg relaties tussen contenttypes in plaats van content te kopiëren 

Werk zo veel mogelijk met relaties tussen content in plaats van het kopiëren 
van content. Een centrale referentiedatabase en het opzetten van 
masterdatamanagement (MDM) zijn hierin belangrijk. 
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• Breng onderscheid aan tussen 'work in progress' en 'te publiceren' content 

Het kwaliteitsniveau van de content in het CMS moet altijd duidelijk te zijn. 
De onderhanden zijnde content kan buiten het CMS worden beheerd of 
binnen het CMS (waarin het een bepaalde status krijgt toegewezen). 
Belangrijk is om hier een eenduidige beslissing in te nemen. 

• Groepeer verschillende contenttypes tot producten 

Bepaalde combinaties van contenttypes (zoals beschikbaar in een CMS) 
zijn verantwoordelijk voor 80% of meer van de gevraagde content. 
Deze productsamenstellingen kunnen virtueel of in een aparte opslag 
beschikbaar zijn. De producten zijn nog kanaal- en doelgroeponafhankelijk. 

• Breng onderscheid aan tussen push- en pull-publishing 

De push-methode is geschikt voor producten die planmatig en volgens een 
vast patroon geproduceerd en afgeleverd. De producent van de publicatie 
initieert deze actie en gebruikt als basis een productsamenstelling volgens 
een vaste productformule. Bij pull-publishing is het veel meer de 
consument die bepaalt wanneer en hoe hij welke content tot zich wil nemen. 
Hij initieert de actie en voert hem uit met als basis een vraagstructuur. 

• Ontsluit kennis en content in context en op maat 

Maak kennis en content toepasbaar vanuit processen (vraagsturing) 
gerelateerd aan de context waarin deze wordt toegepast en afgestemd op 
de doelgroep, rol en ervaringsniveau van de gebruiker. Dat betekent 
dat dezelfde kennis en content aan verschillende doelgroepen kan worden 
aangeboden. 

• Hanteer authentieke bronnen 

Content moet zo veel mogelijk worden onttrokken vanuit één authentieke 
bron. Een authentieke bron geeft grotere garantie voor actualiteit, 
juistheid, volledigheid en is gevalideerd, wat tracering vanuit elk onderdeel 
of document naar de bron mogelijk maakt. 

• Richt beheer in van de totale keten 

Het is van belang om de totale keten (van aanleveren van content, 
contentcreatie, publicatie en afname), volledig te beheren. Workflowma- 
nagement en rapportage-ondersteuning spelen hierin een belangrijke rol. 
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4.2 OVERZICHT ECM-ARCHITECTUUR 

Figuur 1 toont een algemene ECM Architectuur, op basis van de in vorige 
paragraaf beschreven architectuurprincipes en onze ervaringen bij diverse 
klanten. 
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Figuur 1: ECM-Architectuur 

Toelichting: 

• In de architectuur zijn verschillende betrokkenen zichtbaar, zoals: 
o Auteurs: zij schrijven content in opdracht of vrijwillig; 

o Redactie: zij schrijven zelf content en/of beoordelen content van auteurs 
of derden en voorzien de content van voldoende metadata en links om 
opgenomen te kunnen worden in het CMS; 
o Derden: externe leveranciers van content; 

o Contentmanagers: operationeel beheerders van contentcreatie en 
publicatieprocessen en/of personen met een inhoudelijke regierol met 
betrekking tot de te schrijven content, te maken templates, etc. 
o Beheerders van contentstructuren, vraagstructuren en productsamen- 
stellingen. Dit zijn overwegend materiedeskundigen of marketing- en/of 
productmanagers. De uitvoering is vaak nog uitbesteed aan de 
ICT-afdeling. 

o Klanten: dit kunnen eindgebruikers of auteurs zijn, maar ook applicaties 
van derden. 

• De contentcreatieprocessen (inclusief uitwisseling met auteurs) zijn in 
het algemeen workflow gestuurd, er is echter ook plek voor 'losser' 
gedefinieerde collaboratieprocessen; 

• Bepaalde combinaties van content (genormaliseerd) worden gecombineerd 
tot productsamenstellingen (genormaliseerd) die weliswaar nog kanaal- en 
doelgroeponafhankelijk zijn; 


www.be-value.nl 


10 






ENTERPRISE CONTENT MANAGEMENT 


4.2.1 MEERDERE CONTENTSTROMEN GECOMBINEERD 

In sonnnnige gevallen zullen contentstromen zodanig van elkaar verschillen 
dat ook de opslag in verschillende CMS-en of DMS-en plaatsvindt. 
Het verschil kan bijvoorbeeld zitten in de verwerking van sterk gestructu¬ 
reerde gegevens (productinformatie) en semi-gestructureerde gegevens 
(handleiding in contentcomponenten opgesplitst). Vervolgens wordt in 
de productsamenstelling content vanuit meerdere content stromen 
gecombineerd (zie kennisdocument Productinformatiemanagement). 

In andere gevallen wordt een gedeelte van de content extern aangekocht 
en vervolgens geïntegreerd met eigen content aan gebruikers aangeboden. 
Deze stroom kent een aantal specifieke stappen voor het verwerven en 
verrijken van de externe content. De content kan vervolgens opgenomen 
worden in een productsamenstellingen of rechtstreeks aan de gebruiker 
worden aangeboden via de vraagstructuur en pull-publishing. 

De resulterende variant van de ECM-Architectuur ziet er dan als volgt uit: 
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4.3 SAMENHANG TUSSEN ECM-ASPECTEN 

Het domein van Enterprise Content Management kent diverse aspecten. 
Figuur 3 geeft aan hoe zes van deze aspecten gepositioneerd zijn in de 
algemene ECM-Architectuur. 
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Figuur 3: positionering van ECM-aspecten 

Deze zes aspecten worden hierna kort beschreven, gevolgd door een 
selectie van een aantal andere aspecten dat eveneens voor ECM van belang is. 
(Van verschillende aspecten is een separate publicatie beschikbaar). 

4.3.1 CONTENTCREATIE 

Het creëren van kwalitatief goede, consistente en herkenbare content is 
duur en arbeidsintensief, maar essentieel voor de meeste van onze klanten. 
Het is daarom zaak om contentcreatieprocessen en reviewprocessen zo 
effectief mogelijk te laten verlopen door auteurs en reviewers zo veel 
mogelijk te helpen en manuele taken te automatiseren. Be Value beschikt 
over kennis, hulpmiddelen en best practises voor het realiseren van 
een contentcreatieoplossing. 

4.3.2 COMPONENT-BASED CONTENT MANAGEMENT (CCM) 

Component-based contentmanagement betreft de creatie en het beheer 
van niet-relationele informatieobjecten, die eenvoudig kunnen worden 
hergebruikt en toegepast voor meerdere producten en binnen diverse 
contexten. De contentcomponenten zelf behoren vanuit business- 
perspectief van het juiste detailniveau te zijn, zelfbeschrijvend te zijn zowel 
qua inhoud als techniek en meestal in XML-formaat beheerd. Het inrich¬ 
ten van CCM stelt ook speciale eisen aan linking, versies, varianten en 
configuratiemanagement. CCM kent een aantal voordelen, zoals een 
kortere time-to-market van producten, minder risico van inconsistenties 
en een betere en natuurlijkere aansluiting op het internetkanaal. 
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4.3.3 COMPONENT-BASED PUBLISHING 

Door de toename in distributiekanalen en mediavormen enerzijds en de 
hogere klanteneisen anderzijds, wordt het steeds moeilijker voor primaire 
en corporate uitgevers om hun publishing pipelines efficiënt en effectief in 
te richten. De uitgeversorganisatie staat voor de uitdaging om vanuit de 
verzameling interne en externe content van een verschillend detailniveau 
zowel bestaande als nieuwe producten en diensten te genereren. 
Component based publishing biedt de mogelijkheid om via een 
gestroomlijnd proces producten aan doelgroepen aan te bieden. 
Het maakt onder andere gebruik van het receptmatig assembleren van 
content en het via configuraties managen van contentopmaak. 

4.3.4 REFERENCE DATA MANAGEMENT (RDM) 

Naarmate het volume aan data toeneemt, groeit ook het probleem van het 
managen van inconsistente dataverzamelingen. Unieke entiteiten worden 
in verschillende plaatsen in de organisatie anders benoemd en relaties 
tussen entiteiten kennen verschillend definities in verschillende informa¬ 
tiesystemen. Dit probleem van datafragmentatie, -vermenigvuldiging en - 
inconsistentie beperkt zich niet alleen tot de wereld van gestructureerde 
data. Het is waarschijnlijk nog meer aanwezig in de wereld van weinig of 
niet gestructureerde content. Daarom wordt het belang van het beheren 
van authentieke bronnen en de 'enige versie van de waarheid' in een 
specifieke bedrijfscontext steeds groter. Dit kan met behulp van het 
organiseren en zekere van referentiemechanismen, waarbij rekening 
gehouden wordt met semantiek en specifieke dimensies. 

4.3.5 PRODUCT INFORMATION MANAGEMENT (PIM) 

Het creëren van verkokerde productinformatie, geschreven voor een 
specifieke publicatie, resulteert vaak in content van slechte kwaliteit en 
grote inconsistentie in zowel publicatie als productcatalogi. Het hand¬ 
matige proces van het creëren van productinformatie voor een website, 
PDF en zelfs voor syndicatie of voor het gebruik elders, is vaak een 
moeizaam en tijdvergend proces. Standaardisatie van productcatalogi, 
samen met een duidelijk productstrategie, goed aansluitende product¬ 
informatie- management-processen en een geëquipeerde organisatie zijn 
de zaken die het implementeren van productinformatiemanagement 
mogelijk maken. 

4.3.6 KENNISMANAGEMENT (KM) 

Gebruikers en beheerders binnen en buiten uw organisatie kunnen veel 
baat hebben bij het integreren van een ECM-oplossing met een kennis¬ 
infrastructuur. Zo wordt de relatie tussen content en business binnen uw 
organisatie expliciet en transparant gemaakt. Dit is een belangrijk 
hulpmiddel bij het oplossen van compliancy-vraagstukken, bij de 
uitvoering van impactanalyses en het beheer van informatiesystemen in 
het algemeen. Daarnaast wordt een contextafhankelijke ontsluiting van 
informatie aan diverse gebruikersgroepen mogelijk gemaakt. 
Deze aspecten en de daaraan ten grondslag liggende architectuur- 
principes worden verder uitgewerkt in een apart document. 

4.3.7 SEARCH 

De mogelijkheden van zoektechnologie zijn tegenwoordig veel rijker dan 
vroeger en daarmee ook interessant voor ECM. Zoektechnologie kan 
bijvoorbeeld op de achtergrond ingezet worden om met behulp van taxo¬ 
nomieën en businessregels contentcomponenten aan elkaar te relateren 
die geheel los van elkaar ontstaan zijn. Ook kan search ingezet worden 
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om externe content te spideren en hervesten en vervolgens op basis van 
bepaalde instellingen te verrijken ofte filteren. Een andere mogelijkheid 
die geavanceerde zoektechnologie biedt, is het leveren van feedback op 
basis waarvan bijvoorbeeld ontsluitingsregels en -structuren aangepast 
kunnen worden. Een slimme combinatie van zoek-, content- en kennis¬ 
technologie levert extra toegevoegde waarde op voor ECM. 

4.3.8 ROADMAP 

Een duidelijke en goed gedefinieerde informatiestrategie vormt de basis 
voor alle contentmanagementprojecten. Maar al te vaak is de informatie¬ 
strategie niet in lijn met de behoeften van de organisatie, niet specifiek 
genoeg of zelfs helemaal niet gedefinieerd. 

Een maturity scan helpt om een realistische ambitie wat betreft content- 
management vast te stellen en om de volgende stappen in de transitie 
naar het volgende niveau te bepalen. 

Op basis van de informatiestrategie en de maturity scan kan een 
organisatie een roadmap opstellen voor contentmanagement en de 
strategie uitwerken. 

4.3.9 DEPLOYMENT & CHANGE MANAGEMENT 

Vaak slagen organisaties er niet in de waarde te realiseren die verwacht 
werd van een IT-initiatief omdat zij de projectuitvoering (binnen tijd en 
geld) overmatig benadrukken en zich niet richten op het creëren van de 
beoogde waarde. Het effectief inzetten van een contentmanagement- 
initiatief in de organisatie wordt al te vaak als een randverschijnsel gezien. 
De effecten van bijvoorbeeld contentconversie en -migratie worden in de 
praktijk stelselmatig onderschat. Alleen door deze vanaf het prille begin 
mee te nemen kunnen teleurstellingen voorkomen worden. 

De organisatie in het algemeen en de gebruikers in het bijzonder moeten 
tijdig en integraal betrokken worden bij het contentmanagement- 
initiatief. Het gaat daarbij niet alleen om technologie, maar evenzeer om 
mensen, processen en organisatie. Vaak is verandering onvermijdelijk en 
deze verandering dient adequaat gemanaged te worden. 

5 RESULTATEN 

Door het toepassen van de hiervoor benoemde uitgangspunten en de 
principes van ECM-architectuur kan een contentorganisatie de volgende 
resultaten boeken. 

5.1 SNELLE TIME-TO-MARKET 

De organisatie die haar authentieke bronnen onder controle heeft en haar 
processen heeft geoptimaliseerd, kan snel en slagvaardig reageren op 
wensen voor nieuwe producten of aanpassingen in producten. Dankzij de 
mogelijkheden van contentintegratie kan zowel externe als interne content 
geïntegreerd worden en snel nieuwe bronnen toegevoegd. 

5.2 TEVREDEN KLANTEN 

Wanneer de kwaliteit van de content, de metadata en de processen onder 
controle is, krijgen klanten op tijd die informatie die zij nodig hebben. 
Wijzigingen zijn snel doorgevoerd en de actualiteit is gegarandeerd. 
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5.3 GRIP OP DE CONTENT OMGEVING 

Het creëren van Inzicht en Overzicht brengt de organisatie grip op de 
complexiteit van content, processen, klanten en systemen. De impact van 
wijzigingen is direct duidelijk en 'wat als'-scenario's kunnen ontwikkeld 
worden. Daardoor neemt de kwaliteit van de besluitvorming. Daarnaast kan 
een organisatie betere besluiten nemen over het maken of kopen van content. 

5.4 BETERE KWALITEIT EN CONSISTENTIE DOOR EFFICIËNT HERGEBRUIK 
Door efficiënt hergebruik behoeven bronnen maar een keer gecreëerd 
worden, terwijl zij meervoudig gebruikt kunnen worden. Dit leidt ook tot een 
hogere kwaliteit en consistentie van de gegevens. Wijzigingen kunnen sneller 
worden doorgevoerd en verwerkt worden in alle relevante producten. 

5.5 MULTICHANNEL PUBLISHING SUPPORT 

Door het verzamelen, creëren, verrijken en opslaan van content te ont¬ 
koppelen van het publiceren kan een onbeperkt aantal kanalen van content 
worden voorzien, waarbij de sterke kanten van elk kanaal benut worden, 
zonder dat dit ten koste gaat van de beheersbaarheid. 

Dankzij het gebruik van recepten en domeinspecifieke talen wordt een 
organisatie minder afhankelijk van de ICT-afdeling voor het doorvoeren van 
wijzigingen in samenstelling en opmaak. 

Door het toepassen van een combinatie van content-, zoek- en kennis¬ 
technologie worden ook interactieve processen via verschillende kanalen 
ondersteund. 

5.6 TOENAME INNOVATIEVERMOGEN 

Door het groeipad op te gaan van content naar kennis kan een content- 
organisatie meer toegevoegde waarde leveren. Via het modelleren van 
kennis kunnen kennisbanken gebouwd worden die nieuwe producten en 
diensten van de organisatie mogelijk maken. 

6 BEVALUE 

Be Value beschikt over uitgebreide expertise en ervaring op alle deelterreinen 
van ECM en kan bogen op succesvolle implementaties in de profit- en de 
non-profitsector. 

Be Value heeft veel organisaties geholpen om hun ambities op het gebied 
van contentmanagement waar te maken. De sleutel tot succes is hierbij het 
'matchen' van de contentmanagementactiviteiten met de bedrijfsstrategie 
en het stap voor stap implementeren van die activiteiten. 

Be Value kan u helpen met: 

• Het vertalen van uw ambities in ECM-oplossingen; 

• Het realiseren van uw ambities in een stap-voor-stap-aanpak; 

• Het inrichten van de ECM-delivery organisatie die in staat is de ambities 
te bereiken en in stand te houden; 

• Het realiseren van ECM-oplossingen die de wendbaarheid en aanpas¬ 
singsvermogen van de organisatie vergroten, met behoud van consistentie 
en betrouwbaarheid 

Bovenal kan Be Value u helpen om de 'klus te klaren'. 
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BE VALUE PUBLICATIES OVER ENTERPRISE CONTENT MANAGEMENT: 

o Component-based Publishing 

o Component-based Management 

o Contentcreatie 

o Deployment & Change Management 

o Kennismanagement 

o Product Information Management 

o Reference Data Management 

o Roadmap & Maturity Scan 


Be Value is een Nederlandse ICT-dienstverlener die zich richt op 
kennisintensieve organisaties en processen. Ruim 350 IT-professionals 
ontwikkelen oplossingen rondom het ontsluiten en toepassen van kennis 
en voeren consultancyopdrachten uit op het gebied van ICT-infrastructuur. 
Enterprise Content Management is één van de kennisgebieden waarin 
Be Value is gespecialiseerd. 
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